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摘 要
I
摘 要
随着中国经济发展势头的上升，中国汽车市场的购买力不断扩大，国家政策
性扶持，消费水平的提高，这些因素都促使了中国汽车消费的兴起，因此，中国
的汽车产业，在未来的几十年内有很大的发展空间。而汽车业成为中国支柱产业
的今天，也使得汽车广告成为各大传媒、各大产业类广告中亮眼的风景。这样的
总体经济环境，决定了中国汽车广告从兴起到现在的种种表现特征，新世纪这十
年里的汽车广告更是在经济腾飞的刺激下体现了更多的缩影，了解这些变迁，对
研究中国汽车广告，具有现实意义。
由于报纸是汽车广告投放的主体媒介，研究其中汽车广告的内容可以对汽车
广告的变化一窥端倪。因此，本研究选取 2001年——2010年的《南方周末》为
研究对象，采用内容分析的方法，通过对汽车广告版面大小、位置、色彩、图片、
模特、标识、诉求、主题、口号、正文等相关变量的分析，然后将得出的结果与
之前相关研究的结果进行比较，探讨这十年来汽车广告中不变的趋势和变化的趋
势，并对趋势背后的原因进行简要分析，希望为今后的汽车广告研究提供新的数
据支持和借鉴。本研究中，结果表明在汽车广告版面大小、广告位置、图文比例、
图文关系、口号字数、模特类型等内容的结果分析中，本研究得出的结论与之前
学者的研究是一脉相承的，基本变化不大。发生变化的趋势是色彩运用、汽车广
告诉求点数量、口号表达方式、广告主题、文案题材、主标题修辞手法等方面。
对汽车广告内容不同年份的研究比较可以发现一些共性和变化，笔者认为汽
车广告的诉求、主题等方面的变化，不仅仅是内容形式上的更改，更重要是隐含
在背后的社会、文化和消费因素的变迁，这是笔者想通过研究汽车广告折射的深
刻含义，因此本文还对汽车广告中变化趋势背后的深层次原因进行了探讨。透过
纷繁复杂的汽车广告表象，从汽车广告的发展历程中可以体会到一种发展趋势，
那就是汽车广告关注的重心从由汽车产品本身开始向消费者转变，这种转变顺应
了社会消费文化的变迁和消费者心理和生活理念的变更，可以预见，以后的汽车
广告会以更加贴近消费者的方式出现，这是可喜的进步，必然也会使未来的汽车
广告更加深入人心。
关键词： 汽车广告；广告表现；广告趋势
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Abstract
With the rise of China's economic development momentum, the purchasing
power of China's auto market continues to expand, the state policy to support
consumption levels, these factors have prompted the rise of China's auto consumption,
therefore, China's auto industry in the future of dozens of During the year, much room
for development.
The auto industry become a pillar industry in China today, also makes the car
ads to become the most attractive scenery in the major media, major industrial class
advertising. Overall economic environment, the Chinese car ads from the rise to
various performance characteristics of automobile advertising in the new century, this
decade is the stimulation of economic take-off reflects the microcosm to understand
these changes, the study China's auto advertising, with practical significance.
The newspaper is the main medium of automotive advertising, automotive
advertising content can be a glimpse of clues to changes in the automotive
advertising.Therefore, this study from 2001 - 2010, "Southern Weekend" as the
research object, using the method of content analysis, by the size of the car ad layout,
location, color, pictures, models, logos, aspirations, themes, slogans, text analysis of
relevant variables, and then will be the result of years prior to the results of the study
to explore the trends of this decade unchanged in the automotive advertising trends
and changes in, and the reasons behind the trend is a brief analysis, I hope provide
new data to support and draw lessons for future car ads.
In the present study, the results show that the result of advertising space in the
car size, ad placement, graphic ratio, graphic relations slogan words, models the type
of content analysis, the conclusions of this study and scholarly research is the same
strain fundamental changes. The change in trend is the use of color, the number of car
commercials selling point, the slogan of expression, advertising themes, copy theme,
the main title of rhetorical and other aspects.
Comparison of the different years of the automobile advertising content can be
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III
found some similarities and changes, I believe that the demands of the automotive
advertising, theme and other aspects of change, not just the contents of the form
changes, and more importantly, implicit in the underlying social, cultural and changes
in consumption factor, which is I think the profound meaning of refraction through
research car ads, this article also on the deep-seated reasons behind the trends in the
automotive advertising. Complex automotive advertising representation from the
course of development of the automotive advertising experience to a trend in
automotive advertising of concern to shift focus from the beginning by the automotive
products to consumers, this change to conform to the social changes of the consumer
culture and changes in consumer psychology and philosophy of life, can be predicted,
the future car will be advertised closer to the consumers, this is a welcome
development must also make the future of automotive advertising more deeply.
KeyWord: Automotive advertising；advertising performance；advertising trends.
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第一章 绪论
1.1研究背景
汽车工业在现代工业中占有举足轻重的地位，是支撑国民经济发展的亮点产
业之一，二十世纪九十年代是我国汽车工业飞速发展的黄金阶段，这种势头保持
至今。据统计，2001 年以来汽车工业的稳健发展带动了后续几年的上升势头，
2007年汽车销量水平比 2003年上涨一倍；尽管备受国际金融风暴的打击，销量
也冲破 900 万辆；；伴随着全球市场的回暖，2009年全年的产量超过 1200万辆，
并且在 2010年持续增长。①可以说，我国汽车工业在国家政策性的扶持带动下，
跨越了全球金融危机和国外打压性竞争的阴霾，突破国内外经济形势的低迷，凭
借自身实力在发展机遇前努力探索向前，成就了“逆增长”的奇迹。虽说我国的
汽车产业链与国外相比先天具有起步晚的缺陷，但是汽车行业蓬勃发展映照下的
汽车广告也华丽转身，以势如破竹之势展现着它的魅力，汽车工业和汽车广告业
更是在相互促进中发展壮大。据《2007—2008 年汽车市场形势分析与预测》统
计，2008 年中国汽车销量以 975万辆约占世界份额的 13%，远超于 2007年多达
800 万辆，中国成为继美国之后的全球第二大汽车市场。②这其中，汽车广告的
作用功不可没。
1.2汽车广告回顾
与国外渊源久远的汽车广告业相比，我国的汽车广告尽管起步晚，但是也经
历了比较完整的发展历程，我国国内汽车广告的发展划分，有学者将其分为四个
阶段，依序分别是以产品推销启动为主旋律的 20 世纪 80 年代、为品牌推广起步
助力的 20 世纪 90 年代、品牌定位宣传进入视野的 20 世纪 90年代末、最后一个
阶段是 2001年至今的整合营销萌芽时期。
③
在 20 世纪 80 年代为首的第一时段，“只管造车、不管买车” 的僵硬化经营
①
逾 20 款新车激荡车市市场竞争进入品牌营销时代[N].南方都市报，2006—2—13.
②
张宇赤.类型化特征在中国汽车广告文本中的表达[J].广告大观，2008，(2）：46.
③
宋念华.中国汽车广告微探[D].武汉：武汉大学，2005：8.
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模式是绝大多数汽车企业的经营样本，此时期的汽车广告年平均为 50 条左右，
广告投放量低，品牌种类单一①。大多企业只顾着埋头生产，很少有广告宣传的
概念，诉求方式强硬且乏味。1984年出现在《经济日报》上的“天津大发微型
汽车面世”一题的广告是诞生在这一时期的我国国内第一则汽车广告。②这阶段
的汽车广告会关注背景和照片的选用，图片整体是大幅黑白素描类型，附以简单
的文字和图片编排，与产品的显著标志相配合就构成了这时期的汽车广告。
第二阶段里，中国汽车工业在向外国汽车工业学习磨合中再次成长，汽车广
告投放量增大，中国汽车工业和汽车广告发展都进入了新时期。而 1994年扶助
汽车产业发展政策的出台，社会市场经济的确立，更为汽车工业的快速提升开创
了良好的发展环境与氛围。汽车种类增多，多型号的汽车品牌凭借广告的宣传影
响力拉动中国汽车市场的繁荣，广告大战风起云涌，热闹非凡，此时期的广告投
放量大幅度攀升。③加之 90 年代我国的汽车品牌开始受到国外汽车营销理念的影
响，这一时期呈现的汽车广告诉求大多关注在汽车品牌的质量性能、品牌服务的
口碑影响和汽车企业的经营生产理念这三大类。④该时期不仅汽车广告数量、质
量都有很大提高，而且开始向形象广告的潮流靠拢，画面更加美观。广告表现上，
进一步增强图片使用的频率，同时开始注重文字与图片的配合，意欲传达一种身
份和格调意识。
在第三阶段，由于市场经济的发展，人们消费能力提高，私家车的购买逐渐
成为汽车买卖中的主流。市场的需求量催生汽车企业和广告商投入更多精力研究
消费者心理，在广告诉求中也寻求吸引消费者的差异化视角，同时随着各式各样
报刊杂志的快速发展，黑白色已不仅仅是汽车广告的唯一选择，彩页汽车广告的
增多使消费者的选择面更广，加之新时期社会消费群体的多样化和差异化，汽车
企业和广告商只有更明确地传达产品的特质和信息，更突出自身特点，才能在消
费者心智中占有一席之地，因此这阶段的汽车广告开始强调产品定位。此时期的
广告最大的特征就是极力凸显汽车特点，充分利用大版面，画面和背景选择更加
注重视觉上的调和，广告商力图将产品是什么最大限度定位在目标消费者心中。
进入第四阶段，2001 年以后，尽管传统的美、日、欧汽车市场出现了停滞
①
宋念华.中国汽车广告微探[D].武汉：武汉大学，2005：9.
②
谢荣华，张信和.汽车广告[M].广州：广东经济出版社，2002.119.
③ 中国汽车业世纪回顾百年寻梦 [EB]http://bbs.auto.sohu.com/main.php?b=oldcar&a=742.
④
章宇光.中国轿车广告传播的发展历程及现状[J].中国广告，2006（3）：66.
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甚至是衰退的迹象，但是中国汽车产业突出重围，实现了高速增长的奇迹。自
2002年以来，如果按照汽车生产规模来衡量，中国的世界排名呈现稳步上升的
态势，已由 2001年的第 7 名逐渐超过西方大国，达到 2005 年的世界第三名。①汽
车产业的发展壮大也使得汽车广告的投放量开始大幅度上升，据统计，汽车广告
经营额自 2002年以来增速明显，并且仅 2003 年上半年广告次数就达到 6.41万
次，同比增长 73.20%。② 中国汽车广告的黄金繁荣期到来，在汽车广告业的繁
荣刺激下，汽车广告不但投入增多，也已经不仅仅是关注在某一种媒介的使用上，
多媒体交叉组合运用增多，电视、广播、户外广告、互联网综合上阵，汽车厂商
和广告商充分利用资源，通过各种集中轮番轰炸，这一时期也出现了众多的营销
方式，比如事件营销、展会营销等等，整合的营销方式开始出现。此阶段的汽车
广告诉求也展现出特质化趋势，力图通过差异化诉求点和组合广告营销方式，将
产品与目标消费者拉近关系，达到共鸣。
总的来看，汽车自诞生起就与广告紧密相伴，纵观汽车的百年发展，可以说
汽车广告所独有的影响力超越其他产品广告。③汽车广告不仅将品牌宣传出去，
也将品牌的内涵映照在消费者的心智中，更为重要的是，汽车广告利用其自身的
创造性的理念引导着目标消费者生活方式和观念追求的转变，这是自人类迈入商
业广告社会以来其他产品广告所难以赶超的。
1.3汽车广告文献综述
蓬勃的汽车市场，催化汽车广告业的繁荣。消费者希望更多的了解汽车品牌，
而汽车广告是消费者接受汽车资讯的首要选择，同时我国汽车市场日益成熟化和
汽车品牌竞争的日益激烈化，使得汽车广告的投入比重日益增大，越来越多的研
究者开始意识到为了使汽车广告更好地为汽车市场和消费群体服务，对其进行研
究很有必要。总的来说，20世纪 90 年代之前国内的汽车广告研究还不成系统，
汽车广告发展时间短、市场经济水平不高使得从业人员的综合素质和全面内涵有
限，加之受认识水平和社会文化底蕴的影响，当时研究的内容只是对汽车基本信
息的记载和简述，评论和思考的研究很少，零星且分散，其理论和实践成果的意
①
陈建国，张宇贤.跨国汽车公司在华战略调整对中国汽车产业的影响[J].宏观经济研究，2004（3）：10.
②
宋念华.中国汽车广告微探[D].武汉:武汉大学，2005：7.
③
姜炜.汽车广告的奥秘[M].广州：广东经济出版社，2001.66.
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义不大。90 年代以后，由于受到国外汽车营销理念的影响，加之汽车工业的黄
金式发展，这一切都促使更多业界的专家学者加入到汽车广告研究的队伍中来。
此后，各种论述、文章和研究成果出现在报纸、杂志刊物中，研究的范围更广，
涉及的内容更深入。这些研究除了在杂志期刊上发表的汽车广告相关分析的文章
外，汽车广告研究的相关论文和著作也不断增加，为了系统地了解汽车广告研究
的现状，笔者对中国目前己有的汽车广告相关研究进行梳理，发现这些研究大致
集中在以下几个方面 ：
第一类、 汽车广告本体研究。此类研究多集中于汽车广告具体要素和内容
本体的相关研究，比如汽车广告语言的研究。汽车销量的增加使得研究者对汽车
广告中语言的运用产生了兴趣，这类文章少量见于期刊，以论文形式出现则占了
很大一部分。选择以汽车广告语言表现层面为切入点的文章为 2005年的《汽车
广告的语言特点及其翻译》，山东大学的王凯军在这一文中主要从词汇、句法和
语篇三个层面分析，并得出汽车广告语言运用特征发生转变的结论，包括语言的
使用不再是直截了当地叫卖式，也停止毫不掩饰地劝服购买；2006年的《从功
能语法角度研究汽车广告的语篇特征》中，山东师范大学的刘伟将研究视角转向
着手功能语法理论运用的探究上，并基于这一理论从人际意义和经验意义角度对
汽车广告进行了剖析，启迪视角作用明显；广告主最关切的是如何将投放广告对
目标消费群的效果投射最大化效益，2008 年的《汽车广告语的动态顺应性研究》
一文中吴新丽就以此为宗旨，文中详细解释了为达到最显著影响广告语在使用时
是怎样积极配合消费者的心理世界，同时也指出过度配合会导致消极顺应消费者
所在的现实社交社会；以汽车平面广告语篇的连贯性问题为研究角度的文章有
2008年《汽车平面广告中连贯现象的关联理论解读》一文，在此文中西南交通
大学吴大苹探究了英文汽车广告的连贯性问题，并套用关联理论来进行讨论，还
进一步地剖析了关联双方在各自传播导向方面的贡献。另外，也有一些文章涉及
到汽车广告本体研究中的品牌相关研究比如品牌定位问题，如 2005年 10 月中国
广告杂志中《上海帕萨特品牌定位策略》，就是将关注点集中于某个汽车品牌的
定位及传播问题。
此外，从汽车广告本体内容出发对其分析，选择广告传播语境、汽车广告的
传播学效应、汽车广告诉求、汽车广告的消费文化等为切入点也是汽车广告本体
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研究中较常出现的，这类文章多具有思辨性和进一步探讨的价值。比如将汽车广
告文案语境的研究纳入创作视角是不错的选择，2002 年《试论广告文案创作的
语境视角》一文中，作者徐玉红以广告效果为切入点来全面分析汽车广告文案的
现实存在语境，并强调汽车广告为了弱化动态语境各要素对文案的牵制，应当将
汽车广告文案纳入多重语境的氛围中进行探析，开拓更广阔的视野；在研究深层
次符号在解读机制中和广告介入状态下的运用时，2005 年的《广告介入后的汽
车设计符号解读过程研究》一文有较为翔实的阐述，在文中江南大学的任新宇分
析了不同状态下的消费者对汽车广告设计符号的解读过程，并使用相关的语义
学、语构学和语用学知识对汽车广告设计符号传达的基本要素进行阐释；汽车广
告中的人本思想也是一些文章选题的视角，如 2005年《中国汽车广告探微》一
文，作者宋念华深入解读了中国当前汽车广告中人本思想发展过程中的进步成
果，并揭示了由于对人本思想理解贯彻不够，汽车广告仍存在的问题，从策略和
执行两个方面提出实际可行的建议和对策，并以此指导我国汽车广告的发展方
向，促进汽车广告最终迈向以人为本，是一篇较为系统论述汽车广告的论文，此
文不仅对中国汽车广告的前进历程进行了翔实的整理，并且就一些品牌策划、市
场细分定位和执行实践等问题深入阐述了观点；2007年上海师范大学费嘉的《浅
析汽车文化》以汽车广告中的消费文化为考察视角，将消费文化的表征符号纳入
消费背景、社会文化、汽车市场和消费者人性洞察这四个维度中进行分析，并阐
释不同汽车品牌在多样化的消费文化中所涵括的多重含义；2009 年浙江师范大
学林晓珊的《“汽车梦”的社会建构》中利用社会建构理论对汽车广告产生的消
费意识形态的建构进行了深入的剖析，文章将“个体享乐性想象认同”和“社会
参照性成功认同”纳入解读“认同策略”在构建汽车广告中的作用，并认为“功
用策略”在理解汽车构筑理想社会中的影响力远低于前者，此外本文还对构建“汽
车梦” 的社会根源进行了阐释，并对造成的潜在社会后果进行思辨性的探讨；
阐述汽车广告人际意义方面的选题在启迪视野方面也起到很好的作用，如 2008
年《汽车广告的人际意义在人称系统的表达》一文，作者杨希认为不同的人称指
代用法会在人际传播中发挥不同的语言人际功效，人称差异化使用的同时会加速
广告主和目标消费者之间的共融与交流，使二者心灵达到共鸣；2010 年山东大
学李哲的《当代中国汽车广告研究一基于消费文化视野的考察》一文中将汽车广
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告放置于消费文化的视野中来探讨，作者认为某种程度上汽车广告成长发展的变
化历程是对汽车在消费文化环境中地位变迁的某种呼应，这一过程见证着汽车由
奢侈品逐渐向“百姓化”方向转变。在文中，作者还认为汽车是被赋予了特殊文
化意义的符号，因此要想全方位了解某一时期汽车广告所呈现的特点，必须将其
纳入政治、经济、文化、社会等视角来综合分析；探讨我国汽车广告的发展及趋
势也不可避免成为众多研究者关切的话题，如 2010年《我国汽车广告的现状及
发展趋势研究》一文，山西大学的王红霞在文章中详细分析了我国本土汽车广告
案例和汽车广告诉求理论，并且强调汽车广告要想更加富有张力，更加具有说服
性，应当着力挖掘我国博大精深的文化，打造属于自己特有的汽车广告文化内涵；
将汽车广告分析纳入传播学视角的深层次研究也是很好的切入点，如 2010年《汽
车广告研究— —种传播仪式观的视角》一文，高瑜在文中将汽车广告放置于传
播仪式观的角度下阐述，并多层面、立体维度的探讨了汽车存在的原因、汽车本
体的内涵、汽车如何发挥其使用价值这三个层次，并对汽车广告中的观念建构会
对城市文化、空间和生活造成的影响进一步进行阐释。除了上述论文外，也有同
类别文章是投放在期刊杂志上的，比如 2010 年 7 月新闻世界的《车轮上的“神
话”——丰田汽车广告的符号学解读》，用符号学视角来着力分析丰田汽车的品
牌建构和传播。
在汽车广告本体研究中，也有一些文章是从汽车广告消费心理学角度着手进
行研究，2006 年 4 月广告人杂志中的《管窥中国消费者对汽车广告的心理需求》
统概性地阐释了汽车广告对消费者的影响，以及分析了消费受众的心里感知变化
对汽车广告要求的转变作用；2007年《从精细加工可能性理论看汽车广告的劝
服效果》一文中，作者李正良和黄波平在文中分析了精细加工可能性理论下，消
费者对汽车广告中的产品品牌、文化内涵、表现类型、感官体验、诉求重点、定
位执行这六个方面的劝服所表现的接收心理，也强调了品牌在利用汽车广告对目
标群进行劝服时应该有技巧性的规避某些问题；以更加细致化角度研究汽车广告
中消费心理接受问题的文章中，2009 年的《汽车广告披露真实度与消费者购买
意向的关系研究—基于消费者视角下的企业社会责任理论》一文较为全面和详
尽，作者杨欣然立足于汽车行业，将广告营销中信息披露程度、消费者对企业社
会责任感知水平和对品牌产品的购买意向三者之间的关系与相关作用机制纳入
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研究范围，并得出结论：真实合理的广告内容与消费者 CSR 感知水平成正相关，
夸大的广告诉求与消费者的购买意向成反相关，并且指出消费者的认知和情感会
受到汽车广告内容影响，进而作用于购买决策，其研究具有实践上的指导性。
此外，还有一些文章以某种角度对汽车广告进行比较性或是统计性研究。比
如 2005 年《三大晚报汽车广告研究》，作者王单就以内容分析的方法梳理了 1997
年到 2002年的三个晚报，并将分析的结论从主题选择、叙事角度、色彩、版面
大小、口号类型等方面进行统计，同时也对所选取的三个晚报中的各自具体汽车
广告进行了分析；2005 年厦门大学李漪的《南方周末汽车广告研究》分析了 1997
年－2003 年《南方周末》的 512 则汽车广告样本，以多个变量对汽车广告的内
容进行统计分析，其研究结论有报纸中投放的汽车广告量增长明显、图片使用的
比重一直居高不下并具有时间上的连贯性、广告模特的统计中男性占有相当大比
例等等，此外还对其他变量的统计结果进行了分析；将内容分析法全面系统和细
致的运用到对汽车广告的统计式研究中的书籍首属由黄升民和丁俊杰编著的《报
纸广告策略与个案分析》，他们的研究选取时间段为 1994 年 3 月至 11 月间，此
次研究查阅十二种报纸，涉及十五个品牌，有两百个样本量。这次研究为后来学
者用内容分析法研究汽车广告开创了一个好的思路，其本身意义深远。除了从统
计角度着手外，还有一些文章选择了比较的方法来研究汽车广告，比如 2005年
的《文化视角中的中英文汽车广告对比分析》一文，作者路静将中文和英文两种
语言文化视角下的汽车广告进行对比研究，文章阐释了中英文汽车广告中文化价
值和思维解读的共性和差异，并就在跨文化、跨语境情况下汽车广告所遇到的瓶
颈问题进行了探讨，实践性和借鉴性都很强，也给研究者提供了视野分析好的切
入角度。除了相关论文和著作，期刊杂志中也不乏此类比较型的文章，只是选择
的切入点比较明确，大多以具体汽车品牌来进行比较分析，比如 2002 年 2 月中
国广告的《帕萨特与广州本田市场投放的媒体策略比较》和 2002 年 7 月中国广
告的《富康、夏利和赛欧平面媒体投放策略比较》等。
第二类、汽车广告营销管理类。这类文章主要从全局出发，分析研究者多是
本业界的营销管理人员或是行业的观察学者，文章以汽车产品的开发和营销为研
究方向，既探究了汽车广告在营销策划方面的成果，也对进一步提高汽车广告的
营销开发提供宏观性的指导，这些文章对汽车行业在营销管理实践中的运行提供
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了很好的建议和方向指导。比如 2003 年王宇的《汽车超市永不落幕的车展—汽
车营销模式浅析》以车展为角度，阐述汽车品牌怎样利用车展营销来打响知名度，
吸引住更多的消费群体；此外 2005 年 10 月中国广告的《利用展厅提升品牌形象》
一文也同样认为汽车车展的展厅是提升品牌形象、推广品牌内涵的一个捷径，是
让消费者快速了解品牌的一个窗口；2005 年 10月中国广告的《顶级汽车品牌的
中国营销》一文则统概性的阐释了高端汽车品牌应当怎样在中国市场上进行有效
的营销管理活动；2009 年 7 月现代广告杂志中的《体验、互动、口碑——汽车
营销新体验》将视角转向流行的体验营销、互动营销和口碑营销，着力分析这些
新型营销方式会怎样作用于消费者并引导他们对汽车品牌的关注，同时也简要阐
释了新型营销方式的运用策略；2009 年 11 月现代广告中的《东南 V3 菱悦的白
领攻略》一文则以东南 V3菱悦为探讨对象，分析了其针对白领阶层所采取的营
销管理角度的策略推广及运用手段。
此外也有一些论文对汽车广告在网络媒介上的运用、营销公关等方面进行研
究，如 2005 年《中国汽车网络广告研究》一文，作者朱长春就以实证的数据化
方式全面探讨了在网络平台上汽车广告发展的始末，并分析其未来的趋势走向，
结合当时汽车广告在网络平台的运用，指明汽车网络广告地位的日益提升和竞争
环境的成熟，以后的汽车广告要倾向于工具化和商务化方向发展，多媒介营销的
运用会使公关和广告互为一体，并就怎样创作创新性和实用性的网络汽车广告提
出了自己的建议；2008 年 7 月中国广告中的《合力营销，驱动未来——从搜狐
汽车营销推介会看搜狐汽车网媒的营销品质》以搜狐汽车营销推介会为研究角
度，分析了搜狐网媒整合营销的策略，并评价了不同策略效果所呈现的差异营销
品质。营销管理类文章中还有一部分着力于研究统概类汽车的品牌建设问题，比
如 2004 年 3 月现代广告《中国汽车品牌方略》、2005 年 7 月中国广告《本土汽
车品牌突围之路》、2005年 7 月中国广告《合资汽车品牌提升之道》等。
第三类、汽车广告的创意设计和创意表现类研究。这类研究者多是汽车广告
设计和制作的实践者或是广告制作设计的发烧友和爱好者，对某些汽车广告在创
意表达、视觉设计或是制作流程等方面进行点评，对汽车广告作品中呈现要素和
细节技巧手法的优劣进行评断，这类文章对汽车广告的创意设计和制作等实际操
作有较强的技术指导作用。如北京大众经纬广告中心李伟的《国产汽车平面广告
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